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Résumé 
La prise de conscience des problèmes écologiques est devenue de plus en plus importante 
en termes de consommation et de préoccupation pour l’environnement. 
L’objectif de cet article est d’examiner l’impact de l’implication durable et de l’intention 
d’achat des individus sur leur comportement d’achat des produits écologiques. 
Une étude empirique a été faite auprès d’un échantillon de 305 individus en Tunisie. La 
validation des hypothèses à travers l’analyse structurale montre que l’implication durable et 
l’intention agissent positivement sur le comportement d’achat des individus. En plus, les 
variables âge, genre et état civil, ont un effet modérateur significatif sur les liens de 
causalité entre les groupes. Des implications managériales et des recommandations sont 
alors proposées. 
Mots clés : implication durable, intention d’achat, comportement d’achat, produit 
écologique, économie d’énergie. 
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Abstract 
The awareness of environmental problems is becoming more and more important in terms 
of consumption and environmental concern. This paper examines how enduring 
involvement and buying intention influence the ecological products’ purchasing behavior. 
Research data were taken from a survey carried out on 305 Tunisian consumers. Using 
structural equation modeling, results show that enduring involvement and buying intention 
affect positively purchasing behavior. Further, age, gender and civil state have a significant 
moderating effect on causal links between groups. Finally, we discuss managerial 
implications and we provide recommendations. 
 
Key words: enduring involvement, buying intention, purchasing behavior, ecological 
product, energy’s economy. 
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1. Introduction 
 
Les problèmes écologiques ont évolué suite à l’exploitation massive et inconsciente des 
sources d’énergies épuisables, en considérant que « l’Homme est le principal responsable 
de la dégradation de son environnement naturel et doit donc modifier de manière radicale 
son comportement pour stopper cette dégradation » (Giannelloni, 1998). 
Les travaux antérieurs en marketing sur la consommation des produits verts et sur la 
préoccupation pour l’environnement (PPE) débutent dès les années 70. Pour trouver des 
solutions concrètes sur le terrain, plusieurs tentatives ont été appliquées par les praticiens 
dans le but de convaincre le consommateur de suivre un comportement actif de protection 
de l’environnement à travers la consommation des produits écologiques ou verts. Les 
produits écologiques sont ceux qui ne contiennent pas de substances toxiques ou polluantes 
et consomment peu d’énergie. C’est l’exemple des produits recyclables et biologiques qui 
n’intègrent ni les manipulations génétiques, ni les pesticides, ni les insecticides (Abdmouleh, 
2007). 
Un consommateur préoccupé par l’écologie est un individu qui se comporte d’une manière 
cohérente en conservant l’écosystème (Kinnear et al., 1974). C’est un consommateur 
socialement conscient qui se réfère sur son pouvoir d’achat afin d’aboutir à un changement 
social (Webster, 1975). 
Aujourd’hui, les efforts se concentrent sur une conduite plus respectueuse de 
l’environnement en encourageant les individus à suivre plusieurs moyens d’économie 
d’énergie comme la réduction de la consommation de l’énergie épuisable et la recherche 
d’autres formes d’énergie propre et renouvelable. Par conséquent, la notion d’économie 
d’énergie est devenue une des préoccupations prioritaires pour un environnement plus 
propre et écologique.  
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L’une des méthodes qui reflète une action respectueuse de l’environnement est celle 
relative au remplacement des ampoules à incandescence par d’autres économiques à basse 
consommation ou « fluocompacte » (voir annexe tableau 13).  
C’est ainsi que nous avons choisi l’étude de ce type de produit écologique dans notre 
recherche empirique, grâce à sa disponibilité et son extension dans les points de ventes 
appropriés et les grandes surfaces en Tunisie. En plus, son prix favorable s’adapte avec le 
pouvoir d’achat du consommateur tunisien. Par conséquent, nous allons essayer à travers la 
présente recherche d’identifier l’effet de l’implication durable du consommateur vis-à-vis de 
ce produit écologique sur son intention et son comportement d’achat. 
La plupart des recherches antérieures ont porté sur l’explication de l’attitude et du 
comportement écologique à un niveau plutôt large, en traitant l’environnement écologique 
dans son ensemble. De même, peu d’études ont été consacrées pour examiner la relation 
entre la triade « implication–intention–comportement » dans le domaine du marketing vert. 
Cette recherche qui vise à ajouter des éléments de réponse sur l’utilité de l’implication dans 
l’explication de l’intention d’achat du consommateur et son comportement, se situe dans le 
prolongement des travaux sur le comportement du consommateur vis-à-vis de l’achat des 
produits écologiques, en prenant en considération l’implication comme étant un concept 
central dans l’étude du comportement du consommateur. Par conséquent, les objectifs 
poursuivis au cours de cet article sont les suivants : 
 Tester les liens de causalités entre l’implication durable, l’intention et le 
comportement d’achat écologique. 
 Montrer l’importance de l’effet médiateur de « l’intention d’achat » entre 
l’implication durable et le comportement d’achat d’un produit écologique. 
 Tester le rôle modérateur de quelques variables socio-démographiques dans le 
modèle causal.  
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2. Cadre conceptuel de la recherche 
 
2.1. Concept et mesure de l’implication 
 
D’après Laurent et Kapferer (1986), Valette-Florence (1989) et Sabadie (1999), le concept 
d’implication est apparu en psychologie sociale avec Sherif et Cantril en 1947. 
Les travaux sur l’implication du consommateur en marketing constituent une préoccupation 
majeure par plusieurs chercheurs et praticiens qui ont développé ce concept dans l’étude 
du comportement du consommateur (Bloch, 1981 ; Laurent et Kapferer, 1985 ; Costley, 
1988 ; Valette-Florence, 1989 ; Ben Miled-Chérif, 2001 ; Borel, 2001).  
L’implication est un « état non observable qui reflète l’intérêt, l’excitation ou l’attachement 
émotionnel d’un individu évoqué par un produit donné » (Bloch ,1981).  
L’apparition de ce concept est attribuée à l’importance personnelle élevée d’un acte d’achat 
par le consommateur (Zaichkowsky, 1984). Ben Miled-Chérif (2001), considère que 
« l’implication repose sur l’intensité de la relation entre le produit, les besoins et les valeurs 
de l’individu ».  
Par ailleurs, Houston et Rothschild (1978), distinguent trois types d’implications à savoir : 
L’implication situationnelle, l’implication durable et l’implication réponse. 
Dans le cadre de notre travail de recherche, nous allons considérer l’aspect temporel de 
l’implication. Autrement dit, nous allons étudier l’implication durable, vu son importance 
accentuée par les chercheurs en marketing dans l’étude du comportement du 
consommateur.  
Selon Bloch (1981), l’implication durable se traduit par un intérêt et un attachement 
individuel à l’égard du produit à long terme. En outre, l’implication durable est considérée 
comme un état stable et permanent du consommateur envers un produit ou une marque 
(Houston et Rothschild, 1978). 
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Dans la littérature en marketing, les échelles de mesure de l’implication durable ont été 
développées dans des contextes différents. En effet, plusieurs auteurs ont mesuré 
l’implication durable à travers des échelles multi-produits tout en mettant l’accent sur 
l’importance personnelle du produit par l’individu (Le Roux et al., 1996). Le tableau 1 illustre 
une synthèse des échelles de mesure de l’implication durable les plus souvent adoptées 
dans la littérature en marketing : 
Tableau 1.  Les échelles de mesure de l’implication durable 
 
Auteurs Échelle de 
mesure 
Nombre  
d’items 
Dimensions Produit ou cas 
d’application 
Laurent et Kapferer (1985) 
Profil 
d’Implication 
(PI) 
16 
Intérêt 
Plaisir 
Signe 
Importance du risque 
Probabilité d’erreur 
Tout type de produit 
Zaichkowsky (1985) 
Inventaire 
d’Implication 
Personnel (IIP) 
20 1seule dimension Café, Télévision, Détergent 
Ratchford (1987) 
Foote Cone 
and Belding 
(FCB) 
3 1seule dimension Divers produits 
Higie et Feick (1989) 
Echelle 
d’Implication 
durable (EIS) 
10 L’aspect hédoniste L’expression de soi 
Golf, Couture, Micro-
ordinateur 
Jain et Srinivasan (1990) 
Nouveau Profil  
d’Implication 
(NPI) 
15 
Pertinence 
Plaisir 
Signe 
Importance du risque 
Probabilité d’erreur 
Divers produits 
MacQuarrie et Munson (1992) 
Revised 
Product 
Involvement 
Inventory (RPII) 
14 
L’importance 
Le plaisir 
Le risque perçu 
Divers catégories de 
produits 
Strazzieri (1994) 
Pertinence 
Intérêt Attrait 
(PIA) 
6 
Pertinence personnelle 
Intérêt 
Attirance vers l’objet 
Divers produits / 
marques 
Cristau et Strazzieri (1996) –– –– –– Le cinéma et les salons de coiffure 
Derbaix et Pecheux (1997) –– 10 
L’attrait (aspect 
ludique et 
émotionnel). 
L’avis (jugement et 
opinion). 
Jeux vidéos, livres et 
vêtements de sport 
pour les enfants 
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D’après le tableau 1, il est à remarquer que la plupart des échelles de mesure de 
l’implication durable sont multi-dimensionnelles. Cependant, la validation de l’uni-
dimensionnalité de l’échelle PIA est vérifiée par un certain nombre d’auteurs, notamment 
de Cristau et Strazzieri (1996) et Le Roux et al. (1996).   
 
2.2. Concept et mesure de l’intention 
 
L’intention d’achat selon Lehu (2004), est la « disposition d’un consommateur qui se déclare 
favorable à l’achat d’un bien ou d’un service ».  
Taylor et Todd (1995), ont étudié l’importance de l’intention d’achat du consommateur dans 
le cas de la réduction des déchets des ménages. Ils constatent que l'intention et le contrôle 
comportementaux perçus influencent positivement le comportement d'achat.  
Plusieurs travaux de recherche ont mesuré l’intention d’achat dans la littérature. Le tableau 
2 qui suit, présente un récapitulatif sur les échelles de mesure les plus souvent adoptées en 
marketing vert. 
Tableau 2.  Les échelles de mesure de l’intention d’achat 
 
Auteurs Échelle de mesure 
Nombre 
d’items Dimensions 
Produit ou cas 
d’application 
Lee et Green (1991) –– 4 1seule dimension Produits / marques écologiques 
Schwepker et Cornwell (1991) Intentions d’achat (PI) 5 1seule dimension 
Conditionnements 
recyclables 
Stone et al. (1995) Prédisposition à agir 4 1seule dimension 
Responsabilité 
environnementale 
Taylor et Todd (1995) Intention comportementale 2 1seule dimension Déchet des ménages 
Ling-Yee (1997) Prédisposition à payer 2 1seule dimension Produits verts 
Chan et Lau (2000) Intention d’achat vert (GPI) 2 1seule dimension –– 
Chan (2001) Intention d’achat vert (GPI) 3 1seule dimension 
Comportement 
d’achat en Chine 
D’Souza et al. (2006) Intention d’achat du produit vert 2 1seule dimension Produit vert 
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Le tableau 2 montre que l’échelle d’intention a été mesurée pour diverses applications 
écologiques (produits verts, recyclage, etc.) avec un nombre réduit d’items (entre 2 et 5). 
Nous pouvons constater que toutes les échelles proposées sont unidimensionnelles. 
 
2.3. Concept et mesure du comportement d’achat écologique 
 
D’après Grunert (1993), le consommateur participe à la dégradation de l’environnement à 
travers ses activités de consommation domestique et quotidienne. En effet, les travaux de 
synthèse de Giannelloni (1998), ont mis en évidence l’existence d’une panoplie de 
comportements écologiques dans la revue de littérature en marketing vert. On distingue 
notamment le comportement d’achat vert, le recyclage, l’économie d’énergie, l’adoption 
d’une conduite responsable, l’utilisation d’autres sources d’énergies renouvelables, la 
réduction de pollution et de gaspillage, etc. 
Par conséquent, la prise en considération de la conscience du consommateur envers les 
problèmes écologiques, incite de plus en plus les responsables des entreprises à prendre en 
considération le marketing vert dans la définition de leurs stratégies et dans l’exécution de 
leurs plans d’actions opérationnels (Chan, 2001). 
Dans la littérature, les échelles de mesure du comportement d’achat écologique sont 
multiples et concernent des comportements assez différents. Le tableau 3, synthétise les 
principales échelles de mesure du comportement d’achat les plus souvent utilisées en 
marketing vert : 
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Tableau 3.  Les mesures du comportement d’achat 
 
Auteurs Échelle de mesure 
Nombre 
d’items Dimensions 
Produit ou cas 
d’application 
Brooker (1976) Mesure qualitative –– –– 
Lessive sans 
phosphates et 
essence sans plomb. 
Van Liere et Dunlap (1981) 
Comportement 
environnemental 
déclaré (ECE) 
8 –– 
Divers 
comportements de 
protection de 
l’environnement 
Taylor et Todd (1995) comportement 3 1seule dimension Déchet des ménages 
Fady et Pontier (1999) 
Comportement 
écologique 
déclaré 
4 1seule dimension Tri, achat, recyclage 
Chan (2001) 
Comportement 
d’achat vert 
(GPB) 
3 1seule dimension Comportement d’achat en Chine 
Chan et Lau (2000) Achat vert Actuel (AGP) 2 1seule dimension –– 
 
 
Il est à remarquer, d’après le tableau 3 précédent, que la plupart des échelles de mesure des 
différents comportements d’achat dans le domaine du marketing vert sont 
unidimensionnelles.  
 
2.4. Liens de causalité entre l’implication, l’intention et le comportement 
 
Après avoir défini le concept d’implication, de  l’intention et du comportement d’achat du 
produit écologique ainsi que leurs mesures, on peut s’interroger sur les liens de causalités 
entre ces concepts. 
À notre connaissance, aucune recherche n’a étudié et validé simultanément le lien de 
causalité entre l’implication durable, l’intention et le comportement d’achat dans le 
domaine du marketing vert ou écologique. Ces liens ont été étudiés deux à deux dans 
plusieurs autres domaines d’applications et notamment lors d’achat d’un produit, l’achat en 
ligne, le comportement de magasinage, etc. 
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Dans le domaine de grande consommation, Drichoutus et al. (2007), ainsi que Shukla (2004), 
constatent l’importance de l’implication dans le comportement d’achat alimentaire et le 
comportement de changement de marques envers un ensemble de catégories de produits. 
Par conséquent, notre recherche penche à étudier l’impact de l’implication durable sur le 
comportement d’achat d’un produit écologique, d’où l’hypothèse suivante : 
H1 : L’implication durable influence positivement le comportement d’achat des clients. 
 
En ce qui concerne l’impact de l’implication sur l’intention d’achat, il est à  remarquer 
d’après les résultats de Lueg et al. (2006), relatifs au comportement de magasinage, que 
l’implication vis-à-vis d’une chaîne de distribution, influence fortement l’intention d’achat. 
En plus, les travaux de Kim et al. (2007), ont montré aussi que l’implication à l’égard du 
shopping en ligne agit positivement sur l’intention de visiter le site. 
Les résultats ainsi obtenus, amènent à tester empiriquement l’impact de l’implication 
durable sur l’intention d’achat des clients à travers l’hypothèse suivante : 
H2 : L’implication durable influence positivement l’intention d’achat des clients. 
 
Par ailleurs, peu de travaux empiriques ont validé l’impact de l’intention écologique sur le 
comportement d’achat (Maloney et Ward, 1973 ; Ling-yee, 1997 ; Chan et lau, 2000).  
En se basant sur la « théorie de l’action raisonnée » de Ajzen et Fishbein (1973), l’intention 
est souvent considérée comme le facteur le plus important et le prédicteur immédiat du 
comportement d’achat. 
En outre, Taylor et Todd (1995), ont étudié les antécédents du comportement de la 
réduction des déchets des ménages (à savoir : l’intention, l’attitude, la complexité, 
l’efficacité, etc.) dans le cadre du comportement de la gestion du gaspillage, afin de dégager 
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les facteurs qui poussent les individus à adopter des comportements conscients à l’égard de 
leur environnement. 
En partant des travaux en marketing vert qui considèrent la préoccupation pour 
l’environnement (PPE) comme étant un concept attitudinal, les travaux de Chan et Yam 
(1995), ont montré que le comportement écologique individuel dépend de la connaissance, 
de la sensibilité et de l’intention. Par conséquent, la troisième hypothèse est consacrée à 
tester l’influence de l’intention  sur le comportement d’achat écologique des clients :  
H3 : L’intention d’achat influence positivement le comportement d’achat des clients. 
 
2.5. Modèle conceptuel de base 
 
Afin d’étudier le lien de causalité direct entre l’implication durable et le comportement 
d’achat des clients d’une part, et le lien indirect de cette relation par la médiation de 
l’intention d’achat d’autre part, nous avons construit un modèle conceptuel schématisé 
dans la figure 1 suivante : 
 
Figure 1.  Modèle conceptuel de base 
 
 
Implication 
durable 
Comportement 
d’achat 
Intention 
d’achat 
H1 (+) 
H2 (+) H3 (+) 
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Il est à remarquer, d’après la figure 1, que l’intention d’achat pourrait jouer un rôle 
médiateur dans l’explication du lien indirect entre l’implication durable et le comportement 
d’achat. 
À partir de ce modèle, nous allons tester les effets modérateurs sur les différents liens de 
causalité existants entre les variables latentes.   
 
2.6. Rôle modérateur des variables socio-démographiques dans le modèle causal 
 
L’intégration d’effets modérateurs des variables socio-démographiques, a fait l’objet d’un 
certain nombre recherches en marketing vert.  Parmi ces variables, on distingue : l’âge, le 
genre, le revenu, le lieu d’habitat, l’éducation et l’état civil. Toutefois, l’influence de ces 
variables varie d’une recherche à une autre. 
En effet, Ling-yee (1997), a testé le rôle modérateur des facteurs socio-démographiques (à 
savoir : le lieu d’habitat, le genre et le niveau de revenu)  sur la relation entre l’orientation 
collectiviste / attitude écologique et l’engagement écologique.  
Par ailleurs, Fady et Pontier (1999), ont testé empiriquement dans leurs travaux sur la 
sensibilité des consommateurs face aux actions écologiques, l’effet de quelques facteurs 
socio-démographiques tels que l’âge, le sexe et la catégorie socio-professionnelle, sur le 
comportement éco-conscient déclaré par les consommateurs, où ils ont trouvé des 
différences significatives. 
La plupart des études empiriques ont trouvé une relation significative positive entre l’âge du 
consommateur et le comportement écologique (Van Liere et Dunlap, 1981 ; Sandahl et 
Roberston, 1989 ; Roberts, 1996). Cependant, d’autres auteurs comme Webster (1975) et 
Balderjahn (1988), n’ont pas trouvé de relations significatives entre l’âge et le 
comportement écologique dans le cas d’achat des produits verts ou dans le cas de réduction 
d’énergie. 
Webster (1975) ; Brooker (1976) et Sandahl et Robertson (1989), ne constatent aucune 
relation significative entre le genre (Homme ou Femme) et le comportement d’achat 
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écologique. Néanmoins, Van Liere et Dunlap (1981), trouvent cette relation significative 
chez les femmes que chez les hommes. 
 
Dans ce contexte, et face à l’engouement apparent dans le comportement des 
consommateurs tunisiens vis à vis de la protection de l’environnement, il nous est apparu 
intéressant de mettre en évidence dans le cadre de cette recherche, le rôle des variables 
socio-démographiques (âge, genre et état civil) sur les liens de causalité entre l’implication, 
l’intention et le comportement à l’égard de l’achat d’un produit écologique. 
Ainsi,  nous proposons les hypothèses suivantes : 
H4 : Le genre modère les liens de causalité entre les différentes variables latentes. 
H5 : L’état civil modère les liens de causalité entre les différentes variables latentes. 
H6 : L’âge modère les liens de causalité entre les différentes variables latentes. 
 
3. Méthodologie de recherche 
 
Au niveau de notre méthodologie, nous allons essayer de présenter le mode de collecte des 
données, les instruments de mesure, la méthode d’échantillonnage et les techniques 
adéquates d’analyse des données utilisées dans ce travail de recherche. 
Par conséquent, notre démarche méthodologique consiste à répondre plus précisément aux 
objectifs suivants : 
 Étudier l’impact direct de l’implication durable sur le comportement d’achat du 
consommateur 
 Étudier l’effet indirect de l’implication durable sur le comportement d’achat à travers 
l’intention. 
 Montrer l’importance des effets médiateurs dans le modèle causal. 
 Vérifier s’il existe d’effets modérateurs dans l’ensemble des liens du modèle causal. 
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Les données ayant servi de base à l’étude de cette recherche, ont été collectées par le biais 
d’une enquête par questionnaire, administrée en face à face auprès d’un échantillon de 
convenance de 304 consommateurs tunisiens qui achètent des produits écologiques. Ce 
nombre est considéré comme suffisant pour réaliser nos analyses de données empiriques et 
pour valider les résultats de notre modèle causal.   
Afin de mesurer le concept de l’implication durable, nous avons adopté l’échelle de mesure 
« PIA » de Strazzieri (1994), composée de six items et administrée sous forme d’échelle de 
type Likert à cinq positions (pas du tout d’accord, plutôt pas d’accord, sans opinion, plutôt 
d’accord, tout à fait d’accord). Le choix de cette échelle est justifié par sa bonne cohérence 
interne dans la plupart des études empiriques, avec un Alpha de Cronbach qui dépasse la 
valeur de 0,8.  
Concernant la mesure du concept d’intention d’achat, nous avons adopté l’échelle de 
mesure de l’intention d’achat vert (GPI) de Chan  (2001). Cette  échelle se caractérise par 
son ajustement pertinent et son utilisation fréquente dans plusieurs recherches empiriques. 
Enfin, pour le concept de comportement d’achat de produits verts, nous avons considéré 
l’échelle de mesure d’achat vert actuel (AGP) de Chan et Lau (2000). La pertinence de cette 
échelle se manifeste à travers une valeur satisfaisante de l’Alpha de Cronbach, ainsi que son 
adaptation avec notre cas d’application, nous a permis de l’utiliser dans notre travail 
empirique. 
Par ailleurs, nous avons lancé un pré-test en vue de vérifier la qualité psychométrique de 
nos échelles de mesure. Par conséquent, un indicateur de mesure relatif à l’échelle de 
l’intention d’achat a été éliminé pour lequel un très faible taux de réponses à été enregistré. 
 
En définitive, 10 indicateurs de mesure ont été retenus afin de réaliser notre enquête. 
L’ensemble des indicateurs retenus figure dans l’annexe (voir page 29). 
Les données collectées sur l’implication durable, l’intention et le comportement d’achat ont 
subi des analyses exploratoires et confirmatoires. En effet, les analyses en composantes 
principales (ACP) visent à étudier la structure des variables latentes et à vérifier 
l’unidimensionnalité ou la multi-dimensionnalité des échelles de mesure issues des items, 
Influence de l’implication durable sur l’intention et le comportement d’achat 
écologique 
Chaker NAJAR et Imed ZAIEM 
 
Revue Libanaise de Gestion et d’Economie | No 4, 2010 
 
15 
afin de retenir ceux qui étaient fortement corrélés avec les axes factoriels. En plus, le calcul 
des coefficients Alpha de Cronbach est nécessaire pour mesurer la fiabilité interne des 
construits. 
Le recours au modèle confirmatoire permet de vérifier la fiabilité (avec le Rhô de Jöreskog) 
et la validité interne (convergente et discriminante) des construits. En plus, le recours au 
modèle causal, permet de vérifier l’ajustement et de valider les hypothèses de recherche.  
 
En effet, nous avons adopté les méthodes des équations structurelles qui permettent de 
traiter l’ensemble des relations linéaires entre les variables dépendantes dans un sens 
unidirectionnel (Roussel et al., 2002). En plus, nous avons estimé les paramètres de notre 
modèle par la méthode du maximum de vraisemblance. Le choix de cette méthode est 
justifié par une taille d’échantillon inférieure à 500 observations  (Roussel et al., 2002). 
 
Afin de tester le rôle modérateur de l’âge, du genre et de l’état civil sur les différents liens 
de causalités dans notre modèle causal, nous avons adopté la méthode proposée par Sauer 
et al. (1993), qui s’opère en trois étapes : 
 Spécifier le modèle qu’on veut  tester et déterminer un groupe pour chaque 
modalité du modérateur. 
 Spécifier deux modèles : le premier est le modèle réel, où les paramètres des 
variables varient librement, alors que le deuxième représente le modèle témoin. 
 Tester les deux modèles de la deuxième étape et calculer le test de différence de 
Chi-deux qui consiste à faire la différence entre le Chi-deux du modèle réel et le Chi-
deux du modèle témoin. 
Dans le cadre des analyses exploratoires, le traitement des données a été réalisé avec le 
logiciel SPSS, alors que les tests des liens de causalités et des effets modérateurs ont été 
réalisés avec le logiciel AMOS. 
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4. Présentation des résultats 
 
Dans un premier temps, nous présentons le test des liens de causalité entre les trois 
concepts clés de cette recherche à savoir l’implication durable, l’intention et le 
comportement d’achat, afin de pouvoir vérifier la validité des construits. Dans un deuxième 
temps, nous vérifions le rôle modérateur de l’âge, du genre et de l’état civil sur les liens de 
causalité entre les différentes variables latentes.  
 
4.1. Résultats de l’analyse factorielle exploratoire 
 
Les résultats de l’analyse en composantes principales (ACP) permettent de détecter les 
variables latentes et de purifier les échelles de mesure des concepts de notre modèle. 
Le tableau 4 qui suit présente les résultats de l’analyse exploratoire à savoir la variance 
expliquée et l’Alpha de Cronbach :  
 
Tableau 4.  Résultats de l’analyse exploratoire 
 Variance expliquée Alpha de Cronbach 
Intention 1,510 0,67 
Comportement 1,618 0,76 
Implication durable 3,736 0,88 
 
 
La variance expliquée nous permet d’avoir 3 composantes principales avec une valeur 
supérieure à 1 dans les trois cas au niveau de la matrice des composantes. 
Le recours au coefficient Alpha de Cronbach (α) adopté en complément des analyses 
factorielles exploratoires (ACP), permet l’évaluation de la fiabilité des dimensions.  
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Les résultats de l’Alpha de Cronbach donnent une valeur supérieure à 0,6 considérée 
comme satisfaisante au niveau exploratoire, ce qui justifie la fiabilité des mesures. 
 
4.2. Résultats de l’Analyse Factorielle Confirmatoire 
 
L’analyse factorielle confirmatoire nous permet de vérifier d’abord, la fiabilité des 
construits, ensuite, la validité convergente et enfin, la validité discriminante du modèle de 
mesure. 
Le tableau 5 qui suit, présente les résultats de la validité interne :  
 
Tableau 5.  Résultats de la fiabilité et de la validité des construits 
 
 Rhô de 
Jöreskog 
Rhô de validité 
convergente (AVE) 
Validité 
discriminante  
Implication durable 0,88 0,55 AVE > 0,37 
AVE > 0,38 
AVE > 0,38 
Intention 0,70 0,55 
Comportement 0,77 0,63 
 
 
 
On remarque que la fiabilité calculée par le Rhô de Jöreskog présente une valeur supérieure 
à 0,8 pour l’implication durable et supérieure ou égale à 0,7 pour les dimensions intention 
et comportement.  
Par ailleurs, la démarche adoptée par Fornell et Larcker (1981), permet de calculer la validité 
interne des construits. Dans notre cas, la validité convergente indique une valeur 
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satisfaisante. En plus, la validité discriminante est vérifiée car elle présente des valeurs 
inférieures à celles de la validité convergente. 
Par conséquent, les conditions de la validité interne (validité convergente et validité 
discriminante) sont vérifiées et les échelles de mesure utilisées dans notre étude empirique 
sont fiables et valides. 
 
4.3. Résultats et validation des hypothèses du modèle causal 
 
Le modèle causal présenté dans la figure 2 montre les liens de causalité directs entre 
l’implication durable, l’intention et le comportement d’achat d’une part, et l’effet de 
médiation de l’intention d’achat entre l’implication et le comportement. Par ailleurs, nous 
avons eu recours à la procédure de bootstrap (à 600 réplications) afin de s’assurer de la 
robustesse des coefficients estimés par la méthode du maximum de vraisemblance (ML) et 
de faire face à la violation de la multinormalité des données (Mardia = 47,429).   
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Figure 2.  Le modèle causal 
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Tableau 6.  Les indices d’ajustement du modèle causal 
 
Indices CMIN/DF GFI AGFI RMR RMSEA CFI NFI 
Valeurs 2,20 0,95 0,92 0,06 0,06 0,97 0,95 
 
 
Le tableau 6 indique que les valeurs d’ajustement du modèle causal sont satisfaisantes. En 
effet, les indices (GFI, AGFI, CFI, NFI) sont proches de la valeur de 1, alors que les résidus 
(RMR, RMSEA) sont proches de zéro. 
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Le tableau 7 qui suit, nous donne une idée générale sur l’estimation de chaque lien de 
causalité de notre modèle, ainsi que la signification de ces liens, afin de valider les trois 
premières hypothèses. 
Tableau 7.  Validation des hypothèses du modèle causal 
 
hypothèse Lien de causalité Regression* t P 
Validation 
hypothèse 
H1 Comportement <––– 
Implication 
durable 
0,38 4,14 0,00 Confirmée 
H2 Intention <––– 
Implication 
durable 
0,61 6,22 0,00 Confirmée 
H3 comportement <––– Intention 0,39 4,08 0,00 Confirmée 
 * Les coefficients de régression après bootstrap (N = 600) sont respectivement 0,384 ; 
0,609  et 0,388. 
 
 
Sachant que tous les tests de Student sont significatifs au seuil de 5%, le modèle causal 
montre que les hypothèses H1, H2 et H3 sont confirmées.  
En effet, il est à remarquer à partir du modèle causal (figure 2) que l’implication durable et 
l’intention agissent positivement sur le comportement d’achat écologique, et que l’impact 
de l’implication durable sur l’intention d’achat est positif et important. Ces résultats 
empiriques coïncident avec ceux déjà élaborés dans les travaux de recherche antérieurs. 
Par ailleurs, l’examen de l’effet médiateur montre que l’effet direct de l’implication durable 
sur le comportement est plus important que celui de l’effet indirect (0,38> 0,29). 
Cependant, ces résultats n’excluent pas l’importance du rôle médiateur de la variable 
intention dans l’explication du lien direct entre l’implication durable et le comportement 
d’achat écologique. 
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4.4. Résultats et validation des hypothèses des effets modérateurs 
 
L’analyse multi-groupes permet de tester l’effet modérateur des variables socio-
démographiques de notre échantillon à savoir : le genre, l’état civil et l’âge. Ces variables 
sont  le plus souvent retenues dans la littérature sur le marketing écologique. Le tableau 8 
suivant, illustre les différents résultats concernant le test de différence de chi-deux : 
 
Tableau 8.  Résultats des tests de différence de Chi-deux 
 
 
 
 
 
 
4.4.1. Rôle modérateur du genre 
 
Afin de tester le rôle modérateur du genre, une analyse multi-groupes a été réalisée sur le 
modèle causal. Par conséquent, notre échantillon se décompose en deux groupes : les 
hommes (groupe 1) représentent 52% des observations, alors que les femmes (groupe 2) 
représentent 48% des observations de notre échantillon. 
Le tableau 8 relatif au test de différence de Chi-deux au seuil de 5%, montre l’existence d’un 
effet significatif (p = 0,007). Ce résultat permet de confirmer l’hypothèse H4, selon laquelle le 
genre modère les liens de causalité entre les différentes variables latentes de notre modèle. 
 
 
Variable modératrice DF CMIN P 
Genre 23 42,916 ,007 
État civil 23 39,371 ,018 
Age 46 71,474 ,009 
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Tableau 9.  Comparaison entre les liens de causalité en fonction du genre 
 
 
Groupe1 : Homme  Groupe 2 : Femme  
Estimate C.R. P Estimate C.R. P 
intention <––– implication_durable ,607 5,057 ,000 ,426 3,598 ,000 
comportement <––– intention ,760 2,501 ,012 ,461 3,232 ,001 
comportement <––– implication_durable ,236 1,150 ,250 ,595 3,956 ,000 
 
 
Les résultats du tableau 9 montrent que l’impact de l’implication durable sur l’intention, 
ainsi que l’impact de l’intention sur le comportement, sont plus forts dans le groupe des 
hommes que dans celui des femmes. Par contre, l’impact de l’implication durable sur le 
comportement est plus fort pour les femmes, mais, il est non significatif (au risque de 5%) 
pour les hommes.  
Par ailleurs, le groupe des hommes se caractérise par un effet indirect important médiatisé 
par la variable intention et dont la valeur est de 0,461. Concernant le groupe des femmes, 
l’effet médiateur de l’intention est très faible par rapport au lien direct entre l’implication 
durable et le comportement (0,595 > 0,196). 
 
4.4.2. Rôle modérateur de l état civil 
 
Les résultats de l’analyse multi-groupes figurant dans le tableau 8 montrent un test de 
différence de Chi-deux  significatif au seuil de 5% (p = 0,018). Ce résultat permet de 
confirmer l’hypothèse H5, selon laquelle l’état civil modère les liens de causalité entre les 
différentes variables latentes de notre modèle. 
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Tableau 10.  Comparaison entre les liens de causalité en fonction de l’état civil 
 
 Groupe 1 : Célibataire  Groupe 2 : Marié 
 Estimate C.R. P Estimate C.R. P 
intention <––– Implication durable ,576 5,600 ,000 ,332 2,154 ,031 
comportement <––– intention ,691 3,720 ,000 ,326 1,963 ,050 
comportement <––– Implication durable ,311 2,209 ,027 ,768 3,655 ,000 
 
 
Le tableau 10, montre que l’impact de l’implication durable sur l’intention, ainsi que l’impact 
de l’intention sur le comportement, sont plus importants pour les célibataires (groupe 1) 
que pour les mariés (groupe 2). Par contre, l’impact de l’implication durable sur le 
comportement est plus fort pour les mariés. Par ailleurs, pour le premier groupe, l’effet 
indirect de l’implication durable sur le comportement est plus important que celui de l’effet 
direct (0,4 > 0,31). Dans ce cas, l’effet médiateur de l’intention est important.  
Cependant, les résultats montrent que pour le groupe des mariés l’effet direct de 
l’implication durable sur le comportement est plus important que l’effet indirect (0,11 < 
0,768). 
 
4.4.3. Rôle modérateur de l’âge 
 
Notre échantillon est constitué de trois groupes répartis en classes d’âge. Le tableau 11 ci-
après illustre cette répartition : 
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Tableau 11.  Répartition de l’échantillon en fonction de l’âge 
 
Classes d’âge Pourcentage 
18-24 33% 
25-34 47,5% 
35 et + 19,5% 
 
 
Le tableau 8 relatifs au test de différence de Chi-deux au seuil de 5%, montre l’existence 
d’un effet significatif (p = 0,009). Ce résultat permet de confirmer l’hypothèse H6, selon 
laquelle l’âge modère les liens de causalité entre les différentes variables latentes de notre 
modèle. 
 
Tableau 12.  Comparaison entre les liens de causalité en fonction de l’âge 
 
 Groupe 1 : 18-24 Groupe 2 : 25-34 Groupe 3 : 35 et + 
Estimate C.R. P Estimate C.R. P Estimate C.R. P 
Implication durable ––
> Intention  
Intention ––
>comportement  
Implication durable ––
>comportement  
,411 
,431 
,434 
3,230 
2,482 
2,867 
,001 
,013 
,004 
,746 
,393 
,385 
5,358 
1,530 
1,697 
,000 
,126 
,090 
,416 
,957 
,821 
1,744 
2,428 
2,238 
,081 
,015 
,025 
 
 
La comparaison entre les classes d’âge au niveau du tableau 12, montre que le groupe 1 se 
caractérise par des liens de causalité relativement faibles (les valeurs sont d’ordre 0,4). Pour 
le groupe 2, seulement l’impact de l’implication durable sur l’intention est significative (sa 
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valeur est de 0,746). Par contre, pour le groupe 3, les effets de l’implication durable et de 
l’intention sur le comportement, sont significatifs (au risque de 5%) et importants (les 
valeurs sont respectivement 0,821 et 0,957). Nous pouvons donc conclure que les jeunes 
sont moins préoccupés par l’écologie.  
 
6. Conclusion, apports et recommandations 
 
Les résultats de notre recherche ont permis de valider le modèle conceptuel. En effet, nous 
avons démontré le rôle de l’implication durable dans la possibilité du changement de 
l’intention et du comportement d’achat du consommateur vis-à-vis d’un produit écologique. 
Cela devrait aider les chercheurs à mieux comprendre comment les différentes variables 
complexes du processus de prise de décision peuvent elles influencer le comportement de 
conscience chez l’individu dans la maîtrise et la gestion du gaspillage de l’énergie.  
Dans notre cas, l’utilisation des ampoules économiques par les consommateurs, peut être 
une solution efficace afin de minimiser la consommation d’énergie.      
Sur le plan managérial, les variables modératrices genre, âge et état civil semblent être des 
prédicateurs à prendre en considération lors de la segmentation du marché permettant 
ainsi de mieux orienter les actions marketing surtout communicationnelles et par la suite un 
bon positionnement des ampoules économiques par rapport aux ampoules traditionnelles. 
 
La conscience envers la dégradation de l’environnement et la référence à l’écologie font 
aujourd’hui partie des préoccupations surtout  des gouvernements des pays  avancés. Cette 
prise de conscience s’est traduite par une sensibilisation continue de tous les acteurs (État, 
entreprises, distributeurs et  citoyens) et par une vulgarisation de plus en plus des produits 
respectant l’environnement. Ceci a été traduit entre autres par une série de mesures 
réglementaires favorisant l’économie d’énergie. À titre d’exemple, l’union européenne a 
décidé de prendre des mesures pour commercialiser dans les prochaines années, de 
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nouvelles catégories d’ampoules plus économiques et efficaces au détriment des ampoules 
classiques dites à incandescence. L’objectif à terme est d’améliorer l'efficacité énergétique.  
 
Dans les pays en voie de développement, et en particulier en Tunisie, la préoccupation pour 
l’environnement et l’écologie est un débat relativement récent. En effet, c’est qu’au début 
des années 1990 que l’État tunisien a réellement commencé à instaurer une législation 
environnementale et a développé un ensemble d’actions qui concernent particulièrement 
les entreprises suite aux accords signés avec l’Organisation Mondiale du Commerce (OMC) 
suivi par d’autres actions surtout de sensibilisation pour la protection de l’environnement et 
la consommation optimale de l’énergie.  
Finalement, l’État joue un rôle très important dans la lutte contre les problèmes de 
l’environnement et surtout, faire prendre conscience, faire comprendre l’éthique 
environnementale et généraliser l’idée du consommateur citoyen. Son rôle essentiel est 
plutôt d’encourager : 
-  D’abord, les entreprises à adopter une stratégie du marketing vert et les individus à 
consommer les produits verts. 
- Ensuite, la production locale des ampoules économiques afin de diminuer les coûts de 
production et par la suite, agir sur le prix de vente.  
-  Enfin, les individus à changer les ampoules incandescence par d’autres ampoules 
économiques à basse consommation à travers des moyens de communication et des textes 
législatifs. 
 
7. Limites et voies de recherche 
 
Certaines limites doivent être prises en considération avec précautions lors de la 
généralisation des résultats empiriques notamment la concentration de l’enquête sur une 
zone géographique limitée, le recours à une seule catégorie de produits, l’utilisation de la 
méthode d’échantillonnage par convenance et la linéarité des équations structurelles.  
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Par ailleurs, les  résultats obtenus dans notre étude empirique peuvent être utiles pour les 
recherches futures dans le cas où ils peuvent élargir notre modèle causal en intégrant 
d’autres variables liées à l’attitude écologique et à la préoccupation pour l’environnement, 
ce qui conduit à l’obtention d’autres modèles plus intégrateurs.   
En plus, l’intégration d’autres variables modératrices liées à l’individu (le niveau de vie, le 
pouvoir d’achat, le revenu, l’éducation, le lieu de résidence, etc.), au produit et à 
l’environnement écologique et social, peuvent enrichir les recherches potentielles à travers 
l’étude de leurs effets sur l’ensemble des relations du modèle causal proposé. 
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ANNEXES 
 
Liste des indicateurs de mesure après purifications 
 
Les items de l’échelle de l’implication durable 
A Les ampoules économiques comptent beaucoup pour moi. 
B J’accorde aux ampoules économiques une importance particulière. 
C J’aime particulièrement parler du produit vert. 
D On peut dire que les ampoules économiques m’intéressent. 
E Les ampoules économiques attirent mon attention. 
F C’est un plaisir pour moi de rechercher l’information sur les ampoules 
économiques. 
 
Les items de l’échelle de l’intention d’achat 
A Je serai prêt à remplacer les ampoules à incandescence (ayant une 
consommation élevée d’énergie) par d’autres économiques pour des raisons 
écologiques. 
B Je serai prêt à acheter dorénavant les ampoules économiques car elles sont 
moins polluantes. 
 
Les items de l’échelle de comportement d’achat 
A J’achète les ampoules économiques car elles sont moins polluantes. 
B Je remplace les ampoules à incandescence par les ampoules économiques 
pour des raisons écologiques. 
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Tableau 13.  Équivalences en Watts 
 
Ampoules classiques à incandescence Ampoules fluocompactes Économiques 
30 
40 
60 
70 
75 
85 
95 
100 
5 
7 
9 
11 
13 
15 
18 
20 
Source : http://mktg.factosoft.com/consoglobe/boutique/tableau-equivalence-watts.pdf 
 
 
 
